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REZUMAT

O analizd adecvata a limbajului publicititii nu trebuie facutd fard a lua in considerare
cultura tarii din care provin reclamele. Existd o legatura stransa intre comunicare si culturd, iar
publicitatea ca formd de comunicare, dezvéluie sensuri culturale care sunt relevante pentru
societatea Tn care sunt produse reclamele. Modelele de comunicare difera de la o culturi la alta,
iar oamenii dau sensuri diferite experientelor similare. Pentru a capta atentia audientei, initiatorii
reclamei trebuie sa foloseascd modele, structuri si simboluri care sunt recunoscute si intelese de
fiecare cultura.

Totusi, intrebarea care apare atunci cand avem de-a face cu doud sau mai multe tari este
daca diferentele culturale se reflecta ntr-o masurd mai mare sau mai mica in mesajul publicitar.
Sunt aceste diferente evidente doar la suprafatd sau si in structura limbajului? Ipoteza noastra este
ca publicitatea reflectd structura culturii din care provine. De aceea, consideram ca, atunci cand
se analizeaza limbajul publicitar din doua societati distincte, diferentele de structura, stil si limbaj
se vor reflecta in mesajul publicitar.

Obiectivul acestei teze este tocmai de a examina daca diferentele culturale dintre Marea
Britanie s1 Romania se reflectd in mesajul publicitar. Analiza noastrd va examina influenta
culturii asupra limbajului publicitar, pentru a observa daca cultura influenteaza limbajul
publicitar doar la suprafata sau si in structura principiilor si regulilor limbajului. Consideram ca,
astfel de studii interculturale sunt importante, pentru a intelege modul in care cultura influenteaza
comunicarea §i pentru succesul comunicarii la nivel global. Cercetarea noastra este bazata pe
diferentele de context cultural dintre Anglia (culturd bazatd pe ,,context scdzut”) si Romania
(culturd bazata pe ,,context ridicat), conform clasificarii lui Hall si Hall (1990). In culturile bazate
pe ,,context scazut”, comunicarea este directa, exacta, cuvintele fiind precis alese tocmai pentru
ca mesajul sa fie inteles asa cum este transmis. De aceea, in aceste culturi, mesajul publicitar este
intens si direct. Pe de altd parte, in culturile bazate pe ,,context ridicat”, se prefera limbajul vag,

conotatiile, contextul avand un rol important in procesul de comunicare, audienta trebuind sa
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inteleagd mesajul cu ajutorul contextului. Asadar, in aceste culturi, mesajul publicitar este
indirect si sugerat. Bazandu-ne pe aceste principii si pe dimesiunea de individualism (asociata cu
»contextul scazut”) si pe cea de colectivism (asociatd cu ,,contextul ridicat”), ne asteptam sa
indentificdim diferente intre valorile promovate de fiecare culturd si diferente intre stilul si
principiile measajelor publicitare. Cu toate acestea, anticipdm si existenta unor similitudini,
deoarece unele strategii sunt cu sigurantd asemanatoare, avand 1n vedere faptul cd scopul
reclamelor este de a convinge audienta si de a o face sd cumpere produsele. Acest studiu
intercultural ne va ajuta sa identificam diferentele si similitudinile dintre valorile culturale si
principiile limbajului intre cele doua tari.

Mai mult decat atat, rezultatele unui astfel de studiu comparativ, vor oferi inca un raspuns
in ceea ce priveste o posibild standardizare si globalizare a publicitatii. Procesul de globalizare
devine din ce in ce mai popular si afecteaza resursele socio-culturale, crescand rolul mijloacelor
de comunicare in masa si al publicitatii. Culturile se schimba din cauza globalizarii si identitétile
oamenilor sunt si ele afectate. S-au creat deja unele teorii referitoare la implicatiile globalizarii
asupra culturilor: omogenizarea (o culturd globala standard dupa modelul Vestic sau American),
polarizarea (doua culturi dominante opuse, Vestica si non-Vestica) si hibridizarea (incorporarea
de elemente din toate culturile) (Holton, 2000). Ramane de vazut daca aceste teorii vor fi
sustinute sau nu. O culturd globala implica o intelegere si valori similare si posibilitatea de a avea
campanii publicitare identice la nivel global. Pentru initiatorii de reclame aceastd perspectiva este
ideald, pentru ca ar implica economii uriage, o piatd mai mare de desfacere a produselor si o
simplificare a procesului de publicitate. Rezultatele unor astfel de studii comparative ofera
raspunsuri referitoare la folosirea unor strategii similare de promovare a produselor la nivel
international sau, dimpotriva, la continuarea adaptarii mesajelor in functie de ideile si structurile
fiecarei tari. Diferitele studii interculturale care s-au efectuat pana acum fac referire la continutul
vizual al reclamelor, la expresiile publicitare, la temele culturale sau la umorul din reclame.
Putine studii au fost efectuate intre o tard dezvoltata, cum este Anglia, si una in curs de
dezvoltare, cum este Romania. Studiul nostru va evidentia similitudinile, diferentele,
caracteristicile si modelele folosite in publicitatea britanica si romaneasca, pentru a oferi 0 mai
bund intelegere asupra particularitatilor fiecarei culturi §i asupra necesitdtii de adaptare sau
standardizare a publicitatii. De asemenea, acest studiu va oferi rdspunsuri in ceea ce priveste
existenta de diferente si similitudini intre valorile si ideile culturale si/sau in existenta acestora in

caracteristicile si principiile limbajului.



Teza cuprinde sapte capitole si o bibliografie. Prima parte cuprinde structura anlitica si
fundamentele teoretice care stau la baza studiului, iar partea a doua este dedicata analizei de
corpus, rezultatelor cercetarii si concluziilor.

Capitolul I prezinta aspecte preliminare, principalele studii anterioare, un rezumat al
tezei, implicatiile globalizarii asupra publicitdtii si importanta studiilor interculturale pentru
limbajul si procesul publicitar. De asemenea, capitolul contine si o scurta istorie a publicitatii in
Marea Britanie si Romania.

Capitolul 11 face referire la notiunile de comunicare, limbaj si publicitate.
Caracteristicile, clasificarile, modelele si componentele acestor notiuni sunt evidentiate, precum
si Teoria Actelor de VVorbire (Austin, 1962; Searle, 1969; Grice 1975), respectiv actele de vorbire
propuse de Yule (1996). Scopul primei parti este de a defini conceptul de comunicare si de a
prezenta elementele care sunt necesare pentru 0 comunicare eficienta. In partea a doua se prezinta
caracteristicile publicitatii si factorii care sunt importanti pentru aceastd formd de comunicare.
Importanta actelor de vorbire in publicitate este de asemenea evidentiati. In acest capitol este
formulata si prima ipoteza a studiului referitoare la tipurile de acte de vorbire care predomina in
reclamele britanice §i romanesti care reprezinta corpusul acestei teze. Partea a treia a capitolului
defineste conceptul de culturd si subliniaza relatia dintre culturd si comunicare, precum si
relevanta comunicarii interculturale la nivel global.

Fundamentele teoretice, care stau la baza analizei reclamelor britanice si romanesti din
corpus, sunt prezentate in Capitolul 111. Mai inti, definim conceptul de publicitate interculturala
si prezentam sistemul de clasificare propus de Resnik si Stern (1977) care sta la baza comparatiei
continutului informational al reclamelor din corpus. In continuare se face distinctia dintre context
cultural “scazut” si context “ridicat”, diferenta dintre aceste contexte reprezentand principala
caracteristicd pe baza careia este efectuatd analiza si cu ajutorul céreia se formuleaza cea de-a
doua ipoteza. Propunem apoi o clasificare a consumatorilor bazandu-ne pe continutul
informational al reclamelor. Dimensiunile de individualism si colectivism (Hofstede, 1980),
relatia acestora cu contextele culturale si importanta lor in publicitate sunt prezentate tot in acest
capitol. Formulam apoi a treia ipoteza a studiului. Evidentiem, de asemenea, urmatoarele notiuni:
presupozitii, inferente si maxime ale conversatiei. Ne concentram atentia asupra notiunilor de
implicaturi conventionale si conversationale (Grice, 1975). Mai exact, ne ocupam de presupozitii
st rolul lor in reclame, precum si de maximele conversationale ale lui Grice si incdlcarea acestora
in cadrul mesajelor publicitare. Pe baza Teoriei Relevantei propusa de Sperber si Wilson,
detaliem procesul inferential si importanta lui pentru publicitate si prezentdm constructiile care
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stau la baza analizei. O ipotezd este formulata pentru fiecare concept prezentat. La final,
elementele de coeziune si conceptul de coeziune sunt prezentate si se formuleaza ultima ipoteza.

Capitolul IV prezinti metodologia cercetdrii. in acest capitol se explici procedurile
folosite in selectarea materialelor care reprezinta corpusul tezei, se prezinta ipotezele si se descrie
testul statistic pe baza caruia s-au comparat rezultatele. Primul criteriu in ceea ce priveste selectia
materialelor a fost acela al prezentei publicatiilor in topul primelor 10 ziare in fiecare tara
conform unor statistici recente. Datele referitoare la tirajul acestor ziare au fost obtinute de pe
site-urile  www.mediauk.com, pentru ziarele britanice, respectiv. www.wall-street.ro si
www.reportervitrual.ro, pentru ziarele romanesti, si provin de la Biroul de Audit al Tirajelor din
Marea Britanie, respectiv Studiul National de Audientd si Biroul de Audit al Tirajelor din
Romaénia (2009-2012). Pentru a obtine rezultate relevante ale analizei, s-au luat n considerare
reclamele care contineau urmatoarele elemente: titlul, corpul reclamei, sloganul si numele
brandului. Tn ceea ce priveste elementele vizuale, au fost selectate doar reclamele cu poze,
imagini sau desene, pentru a ne asigura de obtinerea unor rezultate relevante pentru analiza
notiunilor de individualism si colectivism. Intr-o prima faza, reclamele au fost clasificate n trei
categorii, In functie de tipul de produs: produse de uz curent, produse de folosinta indelungata si
servicii (White, 2000:98). Apoi, din cauza numarului redus de reclame romanesti la produse de
uz curent, aceasti categorie a fost exclusi. In vederea obtinerii unor rezultate comparative
relevante, am inclus doar reclamele pentru aceleasi tipuri de produse, respectiv, produse de
folosintd indelungatd si servicii. Din categoria produselor de folosintd indelungata fac parte:
automobilele, produsele si sistemele electrocasnice, mobila, etc. Reclamele la servicii includ:
agentiile de voiaj, agentiile de asiguriri, bancile, etc. In final, dupa ce toate reclamele pentru
produse de folosinta indelungata si servicii au fost identificate, am selectat aleator 25 de reclame
din ziarele britanice si 25 de reclame din ziarele romanesti. Toate reclamele romanesti au fost
traduse in limba engleza.

Analiza celor 25 de reclame britanice si a celor 25 de reclame romanesti este prezentatd in
Capitolul V. Toate conceptele teoretice au fost luate in considerare la analizarea fiecarei reclame.
In Capitolul VI sunt prezentate rezultatele statistice ale studiului si datele referitoare la
confirmarea sau respingerea ipotezelor. Rezultatele sunt prezentate pe fiecare variabila, n
descrierea statistica explicandu-se frecventele si proportiile conceptelor si subconceptelor.
Comparatia statistica a fost facutd cu ajutorul Testului U Mann-Whitney pentru date

nonparametrice. Concluziile fac parte din cadrul Capitolului V11 si sunt urmate de Bibliografie.


http://www.mediauk.com/
http://www.wall-street.ro/
http://www.reportervitrual.ro/

Ipotezele formulate n cadrul studiului sunt:

I1: Atat reclamele britanice, cat si reclamele romanesti vor contine mai multe acte de vorbire
directive, reprezentative, si comisive decat expresive si declarative. Din cauza diferentelor
culturale, anticipdm un numar mai mare de directive si comisive in reclamele britanice, respectiv

un numar mai mare de reprezentative in reclamele romanesti.

12: Numarul indicatiilor informationale va fi mai mare in reclamele britanice decat in cele
romanesti. Reclamele britanice vor prezenta informatii mai exacte si clare despre avantajele si

calitatile produselor/serviciilor.

I3: Reclamele britanice din corpus vor reflecta dimensiunea de individualism si caracteristicile
acesteia, iar reclamele romanesi vor ilustra dimensiunea de colectivism si  caracteristicile

acesteia.

I4: Anticipam folosirea frecventa a presupozitiilor in titlurile reclamelor britanice §i romanesti
din corpus. Nu putem anticipa care tipuri de presupozitii predomina, dar ne asteptam sa facem o

clasificare a acestora dupa analiza corpusului.

I5: Anticipam un numar mai mare de implicaturi prin incalcarea maximelor in corpul reclamelor
romanesti decat in cele britanice. Dupa efectuarea analizei, vom face o clasificare a maximelor

care sunt incalcate in reclamele britanice si romanesti.

16: Numarul inferentelor va fi mai mare in cadrul reclamelor roméanesti decét in cele britanice.
Dupa analizarea corpusului, vom face o clasificare a celor mai frecvente tipuri de inferente care

se folosesc in reclamele britanice si romanesti.

I7: Numarul elementelor de coeziune va fi mai mare in reclamele britanice decat in cele
romanesti. Dupd efectuarea analizei, vom face o clasificare a celor mai folosite elemente de

legatura din cadrul reclamelor britanice i romanesti din corpus.

Rezultatele acestui studiu au dezvaluit diferente semnificative intre cele doud culturi in
producerea mesajelor publicitare. Cercetarea ilustreaza ca, desi existd elemente comune intre
teorii, exista multe diferente intre cele doua tari. Valorile culturale influenteaza cu siguranta
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structurile limajului publicitar, avand un efect asupra principiilor si regulior limbajului. Studiul
nostru interculural sublineaza ideea ca valorile sunt cu sigurantd diferite si nu este posibil sa
vorbim incd de o standardizare a publicitatii. Desi initiatorii reclamelor ar prefera si produca
campanii standard la nivel global, barierele nu au fost inca depasite. Valorile, conceptele si
perceptia inca difera. Cu toate acestea, exista si similitudini In limbajul publicitar intre cele doua
tari. Aceste asemanari sunt probabil un rezultat al globalizarii care a inceput sa afecteze normale
socio-culturale, dar si al rolului si scopului reclamelor, de a convinge destinatarii si a-i face sa
cumpere/aleaga produsele/serviciile prezentate. Studiul nostru intercultural demonstreaza ca, desi
similitudinile exista, diferentele sunt totusi reflectate in mesajele reclamelor, asadar initiatorii
reclamelor trebuie sa fie precauti in ceea ce priveste standardizarea si globalizarea publicitatii.
Este inca prematur sa ne gandim la strategii similare la nivel international pentru ca diferentele si
similitudinile existd nu doar la nivelul valorilor culturale ci si la nivelul principiilor si
constructiilor limbajului. Asadar, publicitatea trebuie in continuare adaptata la ideile si structurile
fiecarei tari. Studiul nostru oferda o analizd detaliatd a similitudinilor, diferentelor,
caracteristicilor si modelelor folosite in publicitatea britanicd si romaneasca cu implicatii
importante pentru intelegerea limbajului publicitatii din cele doua tari si pentru crearea de mesaje

publicitare de succes.



